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Pengiklan pada hari ini banyak bergantung kepada platform pengiklanan dalam talian terutama sekali 
media sosial untuk mempromosikan jenama pemasar kerana platform ini dilihat lebih berkesan, 
membuka ruang untuk pengiklan berkreativiti selain dari ianya merupakan satu pelaburan yang 
menguntungkan kerana kos pembelian media yang jauh lebih murah daripada platform media 
pengiklanan yang lain. Justeru, adalah amat penting bagi pengiklan untuk memahami sikap pengguna 
terutama sekali pengguna Milenial terhadap pengiklanan di media sosial memandangkan mereka 
merupakan generasi yang paling aktif menggunakan media sosial. Sikap pengguna terhadap iklan 
mempengaruhi tindak balas mereka terhadap pengiklanan, dan tingkah laku tindak balas pengguna 
seperti mengelak daripada melihat iklan dalam talian adalah berpunca daripada sikap negatif mereka 
terhadap pengiklanan yang mungkin disebabkan oleh pengaruh budaya yang terbukti dapat 
mempengaruhi tingkah laku dan penggunaan pengguna. Budaya yang berbeza kebiasaannya 
mewujudkan perbezaan dari segi kepercayaan, sikap, dan nilai dan nilai yang berbeza mungkin 
membawa kepada perbezaan keperluan dan tingkah laku penggunaan. Model Dimensi Budaya 
Hofstede dan Teori Budaya Hall merupakan model dan teori yang paling banyak digunakan untuk 
mengenal pasti dan menganalisis budaya mengikut tahap konteks dalam sistem komunikasi manusia.  
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Today’s advertisers prefer to promote brands through social media platforms because it is more 
effective, allows creativity, and a low cost investment as this media space is inexpensive than other 
platforms. Thus it is important for advertisers to understand the attitude of consumers especially the 
Millennials toward social media advertising as they are actively using social media on a daily basis. 
Consumer attitudes toward advertising will influence their response to advertising and the behaviour of 
avoiding online ads are due to their negative attitudes toward advertising that may be due to cultural 
influences that has been recognised to affect consumer behaviour and consumption. Different cultures 
naturally create differences in terms of beliefs, attitudes and vales and different values may lead to 
differences in consumption and behaviours. Hofstede’s Cultural Dimension Model and Hall’s Cultural 
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Theory are the most widely used models to identify and analyse culture according to the level of 
context in human communication systems.  
 






Media sosial mendapat sambutan yang meluas oleh pengguna sejak pengenalannya dan ini 
menyebabkan ramai pengiklan mula meneliti kembali strategi komunikasi mereka. Sejak itu, semakin 
ramai pengiklan mula memberi tumpuan dalam penghasilan pengiklanan di media sosial. Hari ini media 
sosial bukan hanya alat untuk meluangkan masa, tetapi merupakan alat pemasaran yang utama untuk 
berkomunikasi secara langsung dengan pengguna sedia ada dan pengguna yang berpotensi. Ia 
membantu meningkatkan nilai jenama melalui penglibatan dengan pengguna yang meluas (Saha, 
Kumar, Jannat, & Nahar, 2021). Atribut pengiklanan media sosial yang paling menonjol adalah potensi 
dialogisnya dan kemampuannya untuk mengesan tindak balas tingkah laku pengguna (Al Kurdi & 
Alshurideh, 2021). Pengiklanan media sosial mempunyai keupayaan membina sesuatu jenama yang 
kuat (Ibrahim, 2021). Kajian ke atas pengiklanan media sosial dan pengiklanan dalam talian secara 
umumnya telah menunjukkan bahawa sikap pengguna terhadap pengiklanan media sosial adalah 
penentu utama kepada keberkesanannya (Rajakrishnan & Brindha, 2021; Li et al., 2002; Chu et al., 
2013). Sekali lagi, beberapa kajian menunjukkan kaitan antara sikap pengguna terhadap pengiklanan 
dan tindak balas tingkah laku mereka. Pengguna yang mempunyai sikap positif terhadap iklan 
menunjukkan sambutan yang baik, manakala mereka yang mempunyai sikap negatif terhadap iklan 
menunjukkan tingkah laku yang negatif (van Berlo, van Reijmersdal & Eisend, 2021). Dalam kes ini, 
boleh dikatakan bahawa pengguna yang mempunyai sikap positif terhadap pengiklanan di media sosial 
akan menunjukkan sambutan yang baik dan sebaliknya (van Ooijen & Segijn, 2020). Walau 
bagaimanapun, menurut Mehta (2000), sikap pengguna terhadap pengiklanan adalah salah satu petunjuk 
yang paling berpengaruh sejak kemampuan kognitif pengguna terhadap pengiklanan terpancar dalam 
pemikiran dan perasaan mereka yang seterusnya mempengaruhi sikap mereka (Niu, Wang & Liu, 2020). 
Pemasar perlu memahami tingkah laku pembelian pengguna apabila merancang iklan yang diingini. 
Iklan memainkan peranan penting dalam membentuk imej sesuatu produk dalam minda pengguna. 
Fishbein (1967) mendefinisikan sikap sebagai “kecenderungan mempelajari manusia”. Walau demikian, 
Bamoriya dan Singh (2011) mendefinisikan sikap terhadap pengiklanan sebagai tindak balas kepada 
iklan, sama ada dengan cara yang baik atau tidak. (Northey, Dolan, Etheridge, Septianto, & van Esch, 
2020). Fishbein dan Ajzen (1975) menekankan bahawa sikap adalah salah satu faktor paling menonjol 
yang mempengaruhi keputusan pembelian dan menentukan niat dan tingkah laku pengguna.  
 
Tujuan kertas konsep ini adalah untuk membincangkan sikap pengguna milenial di Malaysia terhadap 
pengiklanan digital di media sosial. Pengiklanan terutama sekali pengiklanan digital merupakan elemen 
penting dan utama dalam aktiviti pemasaran. Magna, daripada kumpulan IPG Mediabrand menyasarkan 
peningkatan pendapatan media pengiklanan sebanyak 14 peratus pada tahun 2021, kini dijangka 
mencapai rekod sebanyak 657 bilion dolar Amerika yang mana menurut Magna merupakan peningkatan 
pendapatan pengiklanan terbesar dalam tempoh 40 tahun (MAGNA, 2021). Jika dilihat dalam konteks 
tempatan, dari segi aktiviti pengiklanan di Malaysia, gangguan yang berlaku pada tahun 2020 
disebabkan oleh pandemik COVID19 telah menyebabkan penguncupan sebanyak -20 peratus tetapi 
Magna meramalkan bahawa 2021 akan menyaksikan peningkatan sebanyak 15.4 peratus. Manakala dari 
segi perbelanjaan pengiklanan digital di Malaysia, Magna meramalkan peningkatan sebanyak +19.3 
peratus untuk mencapai RM2.9 bilion, mewakili 56 peratus daripada jumlah peruntukan yang 





Golongan milenial merupakan kumpulan generasi terbesar di Malaysia dengan generasi Y sebanyak 26 
peratus dan generasi Z sebanyak 25 peratus (Worldometers, 2020). Ciri demografi memainkan peranan 





penting dalam tingkah laku pengguna dan boleh menyebabkan penyimpangan daripada model umum 
proses membuat keputusan pengguna (Topalova, 2021). Pengiklan telah lama mengkaji tentang 
kumpulan generasi untuk mengenal pasti persamaan dan perbezaan ciri utama mereka dalam usaha 
menggunakannya sebagai faktor penentu pemasaran dan penyesuaian strategi untuk mendapatkan 
khalayak yang sepatutnya.  
 
Kebanyakan kajian sedia ada menurut Kraus (2018) membuktikan bahawa perbezaan generasi 
memainkan peranan penting dalam membentuk selera pengguna dan mempunyai implikasi besar 
terhadap taktik pemasaran. Berbeza dengan segmentasi demografik yang beroperasi dengan pemboleh 
ubah diskriptif termasuk umur, jantina, saiz keluarga dan kitaran hidup, pendekatan generasi memfokus 
kepada faktor psikografi kohot, yang mendasari motif dan pencetus jenis tingkah laku tertentu. 
Memandangkan realiti sosio-politik, budaya dan ekonomi membentuk sistem nilai bersama pada masa 
remaja mereka, nilai-nilai ini memainkan peranan penting dalam kehidupan mereka. Ciri-ciri utama 
kohot berterusan sepanjang hayat yang memungkinkan pendekatan generasi dalam pemasaran untuk 
memfokuskan kepada strategi interaksi jangka panjang dengan pengguna (Parment, 2013).  
 
Tumpuan utama perhatian adalah tertumpu kepada Milenial kerana generasi ini mendapat pengaruh 
yang signifikan daripada generasi terdahulu, menetapkan trend di semua industri dan pasaran, dan kuasa 
pembelian tertumpu di tangan mereka. Walau bagaimanapun, pemasar hari ini cenderung beralih kepada 
generasi Z yang merupakan generasi muda yang menjadi daya penggerak baru di pasaran. Kumpulan 
pengguna yang berpengaruh dan unik ini memberikan cabaran kepada pengiklan kerana mereka berbeza 
dengan generasi Y walaupun masih bergelar milenial. Apabila milenial dan generasi Z memasuki alam 
pekerjaan dan mencapai umur yang ideal semasa bekerja, generasi ini muncul dengan cepat sebagai 
segmen pasaran yang paling menonjol bukan hanya kerana saiz pasarannya tetapi kerana kuasa 
pembeliannya.  
 
Oleh kerana kemajuan teknologi dan perubahan dalam landskap pengguna, kebanyakan Milenial 
menggunakan media sosial secara aktif setiap hari dan mereka dianggap sebagai pengganggu kepada 
status quo sektor peruncitan tradisional (Topalova, 2021). Disebabkan itu, amat penting bagi pengiklan 
untuk memahami sikap pengguna Milenial melalui perspektif budaya terhadap pengiklanan media 
sosial. Ini kerana Milenial bersifat heterogen atau berlainan sehingga sikap dan persepsi mereka secara 
relatifnya pelbagai maka penerimaan ‘suka’ dan sikap mereka sentiasa berubah. Sebelum ini, banyak 
kajian telah menganalisis tentang sikap pengguna terhadap pengiklanan dalam medium yang berasingan 
dan format yang berbeza, termasuk iklan dalam format yang berbeza dalam satu medium. Walau 
bagaimanapun, kebanyakan kajian dan penemuan perlu disemak semula dengan era semasa kerana 
kebanyakan kajian ini dilakukan semasa era internet sedang berkembang tetapi pada masa kini internet 
merupakan aktiviti biasa untuk semua, maka sikap pengguna seharusnya berbeza daripada yang 
sebelumnya. Kejayaan sesebuah kempen pengiklanan sangat bergantung kepada sikap dan persepsi 
pengguna. Sikap kegemaran pengguna terutamanya pengguna Milenial merupakan jalan kepada 
kejayaan sesebuah pengiklanan. Pandangan mereka sangat penting kerana golongan Milenial 
merupakan segmen yang berkembang dalam persekitaran digital ini dan merupakan pasaran generasi 
terbesar di dunia dengan kuasa pembelian yang besar (Laurie, Mortimer & Beard, 2019; Fry, 2016).  
 
 
Sosial Media dan Pengiklanan 
 
Dengan hampir 3.5 bilion pengguna media sosial di seluruh dunia, atau kira-kira 45 peratus daripada 
populasi dunia, media sosial telah membuktikan kemampuannya untuk menjangkau individu di hampir 
semua segmen pemasaran yang wujud (Kemp, 2019; Hanna et al., 2011). Secara semula jadinya 
pertumbuhan media sosial telah menarik perhatian pengamal pengiklanan yang berusaha untuk 
mempromosi dan meningkatkan jenama mereka melalui kekuatan media sosial dengan menyasarkan 
kandungan jenama tertentu kepada pengguna sasaran yang tepat. Sehingga Januari 2020, seramai 4.54 
bilion penduduk seluruh dunia menggunakan internet, dengan lebih kurang 3.8 bilion orang yang 
terlibat di media sosial secara aktif, mencapai tahap penembusan sekitar 49 peratus (Digital, 2020). Ia 
melaporkan bahawa lebih daripada 90 peratus jenama menggunakan lebih dari satu rangkaian media 
sosial untuk pengiklanan, dan syarikat proaktif dalam menggunakan strategi dan taktik media sosial 





untuk meningkatkan penggunaan jenama mereka (Lee dan Hong, 2016). Lebih penting lagi, peranan 
media sosial dalam kehidupan pengguna telah menyebabkan pemasar bergantung secara meluas pada 
platform ini untuk memasarkan keluaran mereka dan selama hampir dua dekad, rangkaian media sosial 
seperti Facebook, Twitter, Instagram semakin banyak digunakan oleh pemasar untuk mengiklankan 
jenama mereka (Arora et al., 2019; Lee & Hong, 2016).  
 
Iklan media sosial telah menjadi titik pusat dalam bidang pemasaran dan pengiklanan beberapa tahun 
kebelakangan ini. Media sosial merupakan alat penting untuk menghubungkan pengguna tanpa mengira 
batasan geografi. Kelebihan internet adalah ia membolehkan pengiklan mencapai populasi pengguna 
secara meluas dan membolehkan pengguna membuat tinjauan, memilih, dan membeli produk dan 
perkhidmatan daripada pengiklan di seluruh dunia. Media sosial khususnya laman rangkaian sosial 
menyediakan ruang siber untuk jenama berkomunikasi melalui internet dan mempunyai pengaruh yang 
kuat untuk memaksa pengiklan menyesuaikan strategi sejajar dengan keperluan media sosial. Pemasar 
telah melalui proses perkembangan penting apabila internet mengubah peraturan sedia ada dan 
kebanyakan organisasi melihat peluang untuk mengiklankan di media sosial. Variasi ini digabungkan 
dalam perancangan media setiap pemasar bagi mencapai berjuta pengguna yang menggunakan media 
sosial setiap hari.  
 
Sikap Terhadap Pengiklanan Digital dan Tindak Balas Pengguna  
 
Pengiklanan digital merupakan satu bentuk komunikasi terkini dan terhebat terutama sekali di media 
sosial. Menurut Lee dan Hong (2016), platform pengiklanan media sosial seperti Facebook, Twitter, dan 
paling terkini, Tiktok sangat menarik perhatian kerana pengguna dapat berinteraksi dengan pengguna 
lain dengan menyukai, mengulas, atau berkongsi kiriman. Perkembangan ini memerlukan pengiklan 
memahami bagaimana dan mengapa pengguna menggunakan media sosial dan selanjutnya bagaimana 
mengintegrasikan platform ini ke dalam strategi mereka (Cader & Al Tenaiji, 2013; Whiting & 
Williams, 2013). Lee dan Hong (2016) melaporkan bahawa lebih daripada 90 peratus jenama 
menggunakan lebih daripada satu rangkaian media sosial untuk pengiklanan dan syarikat proaktif dalam 
menggunakan strategi dan taktik media sosial untuk meningkatkan pembelian dan penggunaan jenama 
mereka dan ini jelas menunjukkan bahawa pengiklan telah menggunakan populariti media sosial untuk 
mencapai pembeli, terutama dalam kalangan Milenial yang cenderung bergantung kepada internet. 
Pengiklan cenderung menggunakan platform media sosial seperti Facebook, YouTube dan Twitter 
untuk meningkatkan kesedaran jenama, mengumpul maklum balas daripada pengguna, membuat 
promosi, dan memberikan pautan ke laman web perniagaan (Sreejesh et al., 2020). 
 
Kajian terdahulu menunjukkan bahawa sikap pengguna terhadap iklan mempengaruhi tindak balas 
mereka terhadap pengiklanan, terutama sekali niat pembelian mereka (Mitchell & Olson, 1981). El 
Hedhli, Zourrig dan Becheur (2021) serta Li et al. (2002) berpendapat bahawa tingkah laku tindak balas 
pengguna seperti mengelak daripada melihat iklan dalam talian, disebabkan sikap negatif mereka 
terhadap pengiklanan. Sikap negatif ini mungkin disebabkan oleh sifat semula jadi pengiklanan dalam 
talian yang mengganggu. Begitu juga dengan Tung-Ju Wu et al. (2020) dan Zeng et al. (2009) 
mendapati bahawa apabila iklan dalam talian menjadi relevan kepada penerima, sikap yang positif 
terhadap iklan akan wujud dan ia akan bertindak balas dengan baik. Bigne, Simonetti, Ruiz dan Kakaria 
(2021) menunjukkan hubungan antara sikap pengguna terhadap pengiklanan dalam talian dan pujukan 
pengguna dan turut mengkaji sikap pengguna muda terhadap pengiklanan media sosial dan tingkah laku 
tindak balas mereka dan mengakui bahawa kesedaran tentang sesuatu jenama memberi impak kepada 
sikap pengguna terhadap pengiklanan media sosial, yang mana akhirnya akan memberi kesan kepada 
tingkah laku tindak balas mereka. Ini jelas menunjukkan bahawa terdapat perkaitan antara sikap 
pengguna terhadap pengiklanan media sosial dan tindak balas mereka.  
 
Penglibatan pengguna dengan mesej iklan dikenal pasti sebagai salah satu atribut peribadi yang sangat 
penting dalam mempengaruhi pemprosesan mesej pengiklanan (Grimers, 2008; Keller, 2021). Pengiklan 
menggunakan pendekatan rasional atau emosi atau keduanya untuk menyatakan atau menterjemah idea 
kreatif mereka. Pendekatan rasional adalah informatif dan lebih berkesan daripada pendekatan emosi 
bagi produk baharu di pasaran. Lazimnya, iklan yang menggunakan pendekatan rasional adalah dalam 
bentuk seperti demonstrasi, testimonial, penyelesaian masalah, kehidupan harian, pengiklanan 





berbentuk drama dan perbandingan manakala iklan menggunakan pendekatan emosi lazimnya terdiri 
daripada elemen bukan lisan seperti imej dan rangsangan emosi (Pelsmacker et al., 2018). Pendekatan 
emosi tidak semestinya membangkitkan emosi seseorang. Jenaka, erotikisma, kehangatan, ketakutan, 
taktik kejutan, dan muzik adalah alat yang lazimnya digunakan dalam pengiklanan yang menggunakan 
pendekatan emosi (Pelsmacker et al., 2018). Iklan seharusnya menarik dan dapat menyampaikan 
maklumat yang relevan kepada pengguna. Mehta (2000) berpendapat bahawa individu yang mempunyai 
sikap yang lebih baik terhadap iklan adalah lebih cenderung untuk yakin dengan iklan. Rangsangan 
pengiklanan menghasilkan sejumlah proses pengantaraan seperti menghasilkan perhatian, membawa 
maklumat, membangkitkan penerimaan terhadap mesej, kredibiliti, reaksi afektif positif terhadap iklan 
dan jenama, pengaktifan, dan niat membeli.  
 
 
Perbezaan Budaya dalam Sikap 
 
Manusia yang hidup dalam budaya yang berbeza kebiasaannya berbeza dari segi kepercayaan, 
pengalaman terdahulu, sikap, nilai, dan lain-lain. Nilai yang berbeza mungkin membawa kepada 
perbezaan keperluan dan tingkah laku penggunaan. Budaya telah terbukti dapat mempengaruhi tingkah 
laku dan penggunaan pengguna (Shavitt & Barnes, 2020). Sebagai contoh, dapat dilihat bahawa 
pengguna daripada latar belakang budaya yang berbeza mentafsir komunikasi secara berlainan. 
Penyelidikan juga telah mengemukakan fakta yang menyatakan bahawa pengguna lebih menggemari 
komunikasi atau produk yang sesuai dengan budaya mereka (Zakaria, Wan-Ismail & Abdul-Talib, 2020; 
Jianlin, 2008). Oleh sebab itu, penyelidik terus berusaha untuk mengetahui bagaimana faktor budaya 
mempengaruhi tingkah laku pengguna dan aktiviti pemasaran tertentu seperti pemasaran media sosial 
(Khan, Dongping & Wahab, 2016).  
 
Izogo dan Mpinganjira (2020) serta Tajeddini dan Trueman (2012) menyatakan bahawa budaya 
mempunyai kesan positif ke atas orientasi pengguna. Kedua Keller (2021) dan Guo et al. (2006) 
memetik bahawa klasifikasi budaya Hofstede mempunyai pengaruh besar ke atas pengambilan dan 
penerapan inovasi merentas wilayah. Individu yang berada di wilayah berbeza mempunyai nilai budaya 
yang berbeza yang boleh memberi kesan mendalam ke atas pemprosesan maklumat pengiklanan. Oleh 
itu, sikap terhadap pengiklanan digital berbeza di seluruh dunia bergantung kepada penerapan inovasi 
dan teknologi (Guo et al., 2006). Zarantonello et al. (2014) menunjukkan bahawa kepercayaan agama 
dan amalan budaya mempengaruhi kegemaran kepada elemen yang digunakan dalam iklan.  
 
Djafarova dan Bowes (2021) dan Usman et al. (2010) berpendapat bahawa persepsi ke atas iklan 
bergantung kepada penerimaan budaya serta trend dan fesyen baharu. Valaei et al. (2016) pula 
berpendapat bahawa individualisme mempunyai hubungan positif yang kuat dan orientasi jangka 
panjang mempunyai hubungan positif sisi bawah dari segi sikap terhadap pengiklanan digital dan sikap 
terhadap jenama dalam talian. Kekuatan jarak dan sikap terhadap pengiklanan digital mempunyai 
korelasi positif tetapi ada hubungan negatif antara sifat kelakian dan sikap terhadap jenama dalam 
talian. Di samping itu, penghindaran ketidakpastian tidak menunjukkan kesan positif ke atas sikap 
terhadap pengiklanan dalam talian dan sikap terhadap jenama dalam talian.  
 
Abbas (2017) menyatakan bahawa dalam penyelidikan yang dijalankan di Pakistan mendapati bahawa 
televisyen merupakan media pengiklanan yang paling memberi inspirasi. Satu lagi kajian silang budaya 
yang dijalankan adalah di Warwick, Beijing, dan Hong Kong. Guo et al. (2006) mendedahkan bahawa 
secara umumnya manusia mempunyai sikap negatif terhadap pengiklanan dalam talian berbanding 
media lain. Kumpulan penyelidik ini mendapati bahawa lebih banyak sikap negatif di Warwick (UK). 
Responden dari Beijing mempunyai sikap yang lebih positif daripada mereka di Hong Kong. Di antara 
tiga bandar tersebut, terdapat tiga sikap positif yang signifikan terhadap pengiklanan dalam talian 
dengan mengambil kira ekonomi, peraturan dan kepercayaan peribadi tetapi faktor sosial dan etika 
dilihat tidak signifikan. 
 
Malaysia pula adalah sebagai sebuah negara yang terdiri daripada masyarakat berbilang budaya dan 
agama seperti budaya Melayu, Cina, India, dan budaya Eurasia bersama dengan budaya lain. Pribumi 
Melayu merupakan kumpulan etknik utama di Malaysia dan membentuk norma budaya masyarakat 





(Abu Bakar & McCann, 2018). Dari segi budaya, Malaysia berbeza dengan negara lain pada beberapa 
orentasi budaya seperti gender egalitarianism, perikemanusiaan, dan masa depan (Raza & Abu Bakar, 
2019). Malaysia juga berbeza di mana perbezaan agama juga membentuk kepelbagaian budaya 
masyarakat. Dalam konteks pengiklanan, secara budayanya, pengguna Malaysia menunjukkan ciri 
sederhana (Kim, Jeong, & Hwang, 2016).  
 
Dimensi Budaya Nasional Hofstede 
 
Salah satu model yang paling banyak digunakan untuk memeriksa budaya adalah dimensi budaya 
Hofstede. Biasanya, ia digunakan untuk mengenal pasti ciri budaya sesuatu pasaran negara (Song, 
Moon, Chen & Houston, 2018). Model ini dapat digunakan untuk menjelaskan bagaimana budaya 
mempengaruhi pengiklanan (Chang et al., 2009) dan pengiklan dapat memanfaatkan model ini kerana 
dapat membantu mereka memahami bagaimana pendekatan pengiklanan berbeza di antara budaya 
(Albers-Miller & Gelb, 1996). Kerangka kerja Hofstede sering digunakan untuk tujuan ini tetapi kerana 
kurangnya kerangka kerja yang lain yang serasi, kebanyakan penyelidikan yang berfokus kepada 
budaya dan pengiklanan mungkin dibatasi. Oleh itu, ia telah menerima beberapa kritikan yang 
mendakwa ia harus diperbaharui agar lebih sesuai dengan nilai-nilai moden (Paek, Nelson & Vilela, 
2011). Namun, melihatkan ramai penyelidik telah menemukan sokongan untuk kerangka tersebut dalam 
konteks yang lebih moden, seperti pengiklanan elektronik (Saleem et al., 2015), ia masih dilihat 
berharga untuk mengkaji pengiklanan media sosial.  
 
Untuk menghasilkan komunikasi yang berkesan, tumpuan mesti diberikan kepada pemahaman 
penerima. Dalam pengiklanan, bahagian tengah seharusnya pengguna (De Mooij & Hofstede, 2010). 
Nilai budaya sangat penting kerana ia menentukan keperibadian dan identiti pengguna (De Mooij, 
2019). Menurut Hofstede (2001), nilai dalam kes ini dapat dilihat sebagai sesuatu yang secara subjektif 
menentukan rasionaliti. Selanjutnya, dia menyatakan bahawa perbezaan harus dibuat antara nilai-nilai 
yang diinginkan dan yang diinginkan: iaitu apa yang diinginkan berbanding dengan apa yang difikirkan. 
Iklan cenderung untuk menarik nilai yang diinginkan (Hofstede, 2015).  
 
Teori Budaya Hall 
 
Dalam banyak kes, penyelidikan menggunakan beberapa teori untuk mencapai analisis yang lebih 
mendalam. Model dimensi budaya Hofstede sering digunakan bersama dengan teori budaya konteks 
tinggi/rendah. Teori ini diperkenalkan oleh Edward Hall dan mencirikan budaya mengikut bagaimana 
orang saling berhubung satu sama lain sebagai contoh keharmonian komunikasi dan sosial (Kim, Pan & 
Park, 1998). Walaupun berguna, teori Hall mengklasifikasikan budaya mengikut satu dimensi sahaja. 
Oleh itu, mungkin bermanfaat untuk menggunakannya sebagai pelengkap kerangka kerja Hofstede. 
Dengan menggunakan teori Hall, aspek komunikasi lisan lebih diambil kira.  
 
Model ini menunjukkan dua konteks ekstrem, tinggi dan rendah dan mengenal pasti budaya mengikut 
tahap konteks dalam sistem komunikasi manusia (De Mooij, 2019). Dalam budaya komunikasi konteks 
tinggi, ia bergantung kepada konteks, yang bermaksud bahawa sebilangan besar maklumat berada dalam 
konteks situasi (De Mooij, 2019). Menurut Hall (1976), seseorang yang memikirkan sesuatu 
mengharapkan orang lain dalam perbincangan untuk memahami apa yang mengganggunya, tanpa 
menyatakannya secara langsung. Oleh kerana itu, konfrontasi dapat dihindari dalam budaya ini (Kim et 
al., 1998). Budaya konteks rendah dicirikan oleh mesej lisan langsung dan eksplisit. Komunikasi yang 
berkesan ditakrifkan sebagai mesej yang tidak jelas (De Mooij, 2019).  
 
 
Dalam pengiklanan, perbezaan antara dua jenis budaya ini dilihat daripada pilihan komunikasi. Dalam 
budaya konteks tinggi, simbol sering digunakan untuk menyampaikan mesej, sedangkan budaya konteks 
rendah lebih suka berdebat dan retorik. Kerana perbezaan ini, Hofstede mencadangkan hubungan antara 
konteks tinggi dan dimensi koletivistiknya. Dia menyatakan bahawa maklumat mengalir dengan cara 
yang serupa dan kurang memerlukan komunikasi eksplisit antara anggota kumpulan dalam budaya 
kolektivistik daripada individualistik (De Mooij, 2019).  
 





Penentuan Sikap Ke atas Iklan Dalam Talian 
 
Pendekatan iklan adalah pengurusan dan pengaturan iklan untuk menarik pengguna secara kreatif. 
Manusia akan mengingati dan menyukai iklan yang mempunyai ciri-ciri kreatif. Jamiati et al. (2020) 
dan Ang et al. (2007) memerhatikan bahawa kebaharuan, makna, dan keterhubungan mewujudkan sikap 
yang baik terhadap iklan. Pemprosesan mendalam kandungan iklan mempromosikan pengiktirafan dan 
penarikan balik jenama yang lebih tinggi dan juga elemen mesej. Pendekatan pengiklanan berulang 
mempengaruhi pengguna untuk mengikuti produk atau perkhidmatan, membentuk sikap mereka dan 
memanipulasi idea atau kecenderungan. Pendekatan pengiklanan mempunyai hubungan positif antara 
niat tingkah laku dan sikap. Syed et al. (2018) serta Simola et al. (2013) mengesahkan secara empirikal 
bahawa dalam hal pengiklanan digital, keberkesanan sesebuah iklan sangat bergantung kepada 
kandungan dan reka bentuknya. Kerumitan visual reka bentuk iklan menarik perhatian penonton pada 
tahap tertentu.  
 
Sikap lazimnya ditakrifkan sebagai perasaan baik atau tidak baik seseorang dan penilaian tentang 
melakukan tingkah laku tertentu (Fishbein & Ajzen, 1975). Dalam konteks pengiklanan, Lutz (1985) 
mengemukakan sikap terhadap iklan sebagai kecenderungan untuk bertindak balas terhadap insentif 
pengiklanan tertentu semasa terdedah kepadanya dalam keadaan tertentu. Manakala Luna-Nevarez dan 
Torres (2015) pula mendefinisikan sikap terhadap pengiklanan media sosial sebagai kecenderungan 
untuk memberi respons baik atau sebaliknya terhadap kandungan iklan di media sosial. Jika tidak, telah 
dibahaskan bahawa sikap merupakan faktor penentu dalam perubahan tingkah laku (Lee & Chow, 2020; 
Kimelfeld & Watt, 2001). Dianggap sebagai asas sikap dalam banyak aspek sosial kehidupan, nilai juga 
adalah asas terkehadapan bagi sikap terhadap pengiklanan (Beatty et al., 1985). Sesungguhnya, 
berdasarkan kepada model nilai pengiklanan, sikap terhadap pengiklanan tradisional dan digital sangat 
mempengaruhi nilai yang dirasakan terhadap sesuatu iklan (Dessy et al., 2020; Ducoffe, 1996; Brackett 
& Carr, 2001). Selain itu, Tong, Luo dan Xu (2019) serta Haghirian dan Madlberger (2005) berpendapat 
bahawa nilai pengiklanan mudah alih telah menunjukkan kesan yang signifikan ke atas sikap terhadap 
pengiklanan mudah alih.  
 
Telah dikatakan bahawa sikap pengguna terhadap pengiklanan mempengaruhi tindak balas mereka 
terhadap iklan tersebut (Mitchell & Olson, 1981). Sebagai contoh, sikap negatif terhadap pengiklanan 
dalam talian dianggap mengganggu dan menjengkelkan menimbulkan tindak balas tingkah laku 
pengguna yang tidak baik seperti mengelak daripada terdedah kepada iklan dalam talian (Djafarova & 
Bowes, 2021). Sebaliknya, lebih suka seseorang pengguna terhadap iklan dalam talian kerana sifat 
interaktiviti atau personalitinya, semakin positif sikap mereka terhadapnya dan seterusnya bertindak 
balas dengan baik (Lin et al., 2021; Zeng et al., 2009; Logan et al., 2012). Beberapa kajian juga 
menunjukkan bahawa sikap pengguna terhadap pengiklanan media sosial mempengaruhi tindak balas 
mereka terhadapnya (Sun & Wang, 2010; Chu et al., 2013; Boateng & Okoe, 2015). Sebagai contoh, 
Lin, Crowe, Pierre dan Lee (2021) menyoroti bahawa tindak balas tingkah laku pengguna yang baik, 
seperti mengklik iklan media sosial untuk mendapatkan maklumat lanjut atau membuat pembelian 
produk yang diiklankan di media sosial adalah hasil dari sikap pengguna yang baik terhadap iklan 




Media sosial menunjukkan perkembangan pesat dalam beberapa tahun kebelakangan ini. Iklan yang 
terpapar di platform ini menarik perhatian pengguna media sosial terutama sekali pengguna Milenial 
dan kajian menunjukkan sikap pengguna adalah penting dalam menentukan keberkesanan sesuatu 
pengiklanan di media sosial dan sikap pengguna terhadap iklan mempengaruhi tindak balas mereka 
terhadap pengiklanan, terutama sekali niat pembelian mereka.  
 
Sikap merupakan konsep yang sering digunakan supaya individu memahami dan bertindak balas 
terhadap situasi dan keadaan yang berbeza. Sikap juga membantu untuk mengukur kecenderungan 
pengguna untuk bertindak balas terhadap mesej tertentu secara positif atau negatif.  
 





Sikap terhadap pengiklanan diterima umum sebagai penunjuk utama keberkesanan pengiklanan kerana 
kaitan ramalannya dengan tingkah laku. Sikap sedemikian didakwa dibina terutamanya berdasarkan 
kepercayaan terhadap pengiklanan. Sikap terhadap konstruk pengiklanan adalah kecenderungan naluri 
untuk bertindak balas dengan baik atau tidak terhadap pengiklanan secara umum. Berdasarkan beberapa 
kajian yang telah dijalankan, faedah utama persepsi pengiklanan secara amnya adalah konstruk ini 
merupakan sebahagian daripada teori rangkaian perhubungan berkenaan kesan pengiklanan terhadap 
individu.  
 
Budaya pula memainkan peranan yang penting dalam menjelaskan mengapa terdapat perbezaan dalam 
proses membuat keputusan oleh pengguna. Budaya dianggap sebagai konsep yang tidak dapat diukur 
(De Mooij, 2015). Pemain industri pengiklanan perlu menghargai perbezaan budaya dan bangsa 
individu. Dalam memahami keutamaan pengiklanan pengguna Milenial, pengiklan dan agensi 
pengiklanan mungkin perlu melokalisasikan mesej pengiklanan mereka kepada pasaran Milenial dan 
akan menimbulkan reaksi yang berbeza daripada pengguna Milenial ini. Perbezaan dalam sikap 
terhadap pengiklanan dalam kalangan Milenial adalah kerana faktor-faktor seperti nilai, amalan, dan 
peraturan.  
 
Pengguna Milenial bersifat heterogen atau berlainan sehingga sikap dan persepsi mereka secara 
relatifnya pelbagai maka penerimaan ‘suka’ dan sikap mereka sentiasa berubah. Berbanding dengan 
generasi kohot yang lain, golongan Milenial sukar untuk digeneralisasikan kerana persepsi dan sikap 
mereka yang berlainan antara satu individu dengan individu yang lain terutama sekali Generasi Z. 
Disebabkan itu, Milenial tidak boleh dikonseptualisasikan sebagai satu pasaran khusus (eMarketer, 
2017). Penemuan telah mendedahkan bahawa kumpulan pengguna ini masih sering disalah anggap. 
Walaupun Milenial merupakan sub-segmen pengguna pelbagai yang memerlukan pelan komunikasi 
pemasaran yang unik, mereka tetap dianggap sebagai satu kumpulan pengguna sahaja (Bucic et al., 
2012). Disebabkan salah faham yang berlaku, ia boleh menyebabkan ketidakberkesanan program 
komunikasi dan pemasaran. 
 
Pengguna Milenial di Malaysia hidup dalam budaya yang berbilang kaum dan berbeza dari segi 
kepercayaan, pengalaman, sikap, nilai dan ini menyebabkan wujudnya perbezaan keperluan dan tingkah 
laku dalam kalangan pengguna. Budaya telah terbukti dapat mempengaruhi tingkah laku kerana latar 
belakang pengguna yang berbeza mentafsir komunikasi secara berlainan selain daripada pengguna lebih 
menggemari komunikasi atau produk yang sesuai dengan budaya mereka. Kedudukan geografi 
seseorang individu juga memberi kesan kepada pemprosesan maklumat pengiklanan kerana ianya 
bergantung kepada penerapan individu terhadap inovasi dan teknologi. Amalan budaya juga turut 
mempengaruhi kegemaran kepada elemen yang digunakan dalam iklan dan ini kerana budaya 
mempunyai kesan positif ke atas sikap dan orientasi pembelian pengguna.  
 
Penggunaan teori-teori pengiklanan dan tingkah-laku pengguna berbilang bangsa dan budaya dilihat 
sebagai isu penting ekonomi global. Walau bagaimanapun, terdapat kajian empirikal yang terhad yang 
membandingkan dimensi sikap ke atas pengiklanan secara umum dalam kalangan pengguna daripada 
negara dan budaya yang berbeza. Perbezaan sikap terhadap pengiklanan adalah menarik bagi kajian 
sebegini. Penemuan seperti ini memberi amaran tentang bahaya etnosentrisme. Pengiklan juga dilihat 
cenderung untuk menjalankan penyelidikan pasaran yang teliti untuk mendapatkan pemahaman yang 
lebih baik dan kepekaan terhadap persekitaran budaya untuk mengelak kesalahan pengiklanan 
antarabangsa sebelum menghasilkan piawaian pendekatan pengiklanan. Perbandingan kumpulan 
pengguna merentas budaya menyumbang kepada literatur mengenai sikap dan kepercayaan terhadap 
pengiklanan secara umum. Selain itu, hasil kajian sebegini dapat memberi panduan empirikal 
perbandingan milenial merentas budaya dan ekonomi/pasaran maju dan berkembang untuk digunakan 
oleh kedua ahli akademik dan pengamal pengiklanan antarabangsa.  
 
Melihat kepada perkembangan trend global dan pergerakan ke arah ekonomi yang lebih berorientasikan 
pasaran, menilai aplikasi konstruk pengiklanan dan tingkah-laku pengguna, ukuran dan teori untuk 
bangsa dan budaya lain menjadi satu isu penting yang perlu ditangani.  
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